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This thesis was commissioned by the Finnish-owned winery Château Carsin in Bordeaux, 
France. The research problem of the thesis was to find out how well the Château Carsin 
brand is known, how to develop and renew this brand and how to develop the wine sales 
of Château Carsin in Finland. 
 
The development and recognition of the Château Carsin brand were examined using a 
customer survey. It was sent to 1400 people belonging to the Château Carsin’s customer 
register. There were 725 responses to the customer survey. The quantitative analysis of 
the research material was done through cross-table analysis and using one-dimensional 
distributions in Tixel 10 computer software. 
 
Based on the material of the research, it can be stated that most of the subscribers to the 
Château Carsin’s customer register knew that the vineyard is Finnish-owned. In addition,  
almost all respondents considered that to be important. Analysis of the questionnaire re-
sponses shows that Château Carsin’s customers value the ecological values of the vine-
yard, the visibility of wine events, the appreciation of the workers and the quality of the 
products. The thesis suggests that in order to develop wine sales in Finland, Château Car-
sin should emphasize and further develop these qualities as a part of the vineyard’s eve-
ryday life and marketing communications. 
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ERITYISSANASTO 
 
 
Biodynaaminen viljely Viljelyssä noudatetaan hyvin tarkkaa rytmiä, joka perustuu 
esimerkiksi kuun kiertoon, vuorokausirytmiin, maan liikkei-
siin ja vuodenaikojen vaihteluun. Toimenpiteet tarhoille teh-
dään tarkan aikataulun mukaisesti.  
Connoisseur Erikoistuntija 
Artesaanituottaja Tuotteet tehdään käsityönä 
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1 JOHDANTO 
 
 
Opinnäytetyö tehtiin toimeksiantona viinitila Château Carsinille, jonka tavoitteena oli 
saada kattavasti dataa siitä, kuinka Château Carsinin brändiä voitaisiin kehittää ja uudis-
taa oikealle kohderyhmälle suunnatun asiakaskyselyn avulla. Opinnäytetyöni aihe oli 
Château Carsinin brändin kehittäminen. Aihe valikoitui alkukeväästä yhteistyössä toi-
meksiantajayrityksen kanssa, kun pohdittiin mahdollista kehittämisen kohdetta. Opinnäy-
tetyö brändin kehittämisestä tuli ajankohtaiseen tarkoitukseen, koska Château Carisinilla 
tehtiin sukupolvenvaihdos vuonna 2016.   
 
Opinnäytetyön teoriaosuudessa perehdyttiin seuraaviin aihealueisiin: brändi käsitteenä, 
brändianalyysit, brändin rakentaminen, markkinointiviestintä, brändin tunnettuus, brän-
diuskollisuus, brändi-imago- ja identiteetti sekä brändijohtaminen. Opinnäytetyön tutki-
musongelmina oli selvittää, kuinka hyvin Château Carsin -brändi tunnetaan, miten 
Château Carsin -brändiä voitaisiin kehittää ja uudistaa sekä miten Château Carsinin vii-
nimyyntiä voitaisiin kehittää Suomessa. 
 
Tutkimusmenetelmäksi valikoitui määrällinen tutkimus eli kvantitatiivinen tutkimus. Ky-
seinen menetelmä sopi erityisen hyvin havaintoaineiston keruumenetelmäksi, koska sen 
avulla saadaan kartoitettua suuria ihmisryhmiä. Tutkimus toteutettiin asiakaskyselyn 
avulla. Opinnäytetyön teorian ja asiakaskyselyn tulosten perusteella oli tarkoitus löytää 
vastauksia kysymyksiin, miten Château Carsinin brändiä voitaisiin kehittää ja uudistaa. 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli myös laajentaa opinnäytetyön tekijän näkemyksiä siitä, 
mitä asioita ihmiset yleisesti ajatellen kokevat tärkeiksi, kun mietitään brändin kehittä-
mistä ja uudistamista. Opinnäytetyön tuotoksena syntyi kattava otos asiakaskyselyyn 
osallistuneiden henkilöiden mielipiteistä, koskien Château Carsinin brändin kehittämistä 
ja uudistamista.  
 
Opinnäytetyön alussa esitellään työn toimeksiantaja. Kolmannessa luvussa käsitellään 
viinin myyntikanavia Suomessa, jonka jälkeen keskityn pohtimaan brändin eri osa-alu-
eita. Viidennessä ja kuudennessa luvussa esitellään tarkemmin, miten tutkimus on toteu-
tettu ja mitkä ovat tutkimuksen tulokset. Opinnäytetyön lopussa esitellään johtopäätökset 
sekä käytetyt lähteet. 
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2 CHÂTEAU CARSIN 
 
 
Berglundit ostivat Château Carsinin viinitilan vuonna 1990 (kuvio 1). Tila sijaitsee 40 
kilometriä etelään Bordeaux’sta. Tila sijoittuu Côtes de Bordeaux’n viinialueelle. Tilan 
paikalla on sijainnut gallialaisten kylä 2000 vuotta sitten. Suurin osa Carsinin tarhoista ja 
kellarista sijaitsee Rionsin kylässä. Tilalla työskentelee neljä vakituista työntekijää sekä 
kolme osa-aikaista työntekijää. Château Carsinin tavoitteena on tuottaa luonteikkaita, 
aromaattisia sekä puhtaita viinejä. Teknisten pyrkimysten sijaan Carsin on siirtynyt kohti 
maanläheisempää toimintaa. Tila on ottanut käyttöön vanhoihin kansanperinteisiin nojaa-
via menetelmiä, kuten kuunkierron seuraaminen köynnösten kasvatuksen tukena sekä vii-
ninvalmistuksessa kellarissa. Tila valmistaa viinit pitkälti käsityönä ja pääosin biodynaa-
misin menetelmin. Viinin valmistuksessa suositaan luonnollisia käymisprosesseja sekä 
keskitytään yksityiskohtiin ja laatuun. (Château Carsin 2017.) 
KUVIO 1. Château Carsin aikajana 1990-2017 
Châ teâu Cârsin âikâjânâ 1990-2017 
 
Berglundit ostivat 
Château Carsinin, 
ja ensimmäinen 
vuosikerta valmis-
tettiin. 
 Australialainen vii-
nintekijä Mandy 
Jones aloitti 
Château Carsinin 
pääviinintekijänä. 
 Uusi ranskalainen 
pääviinitekijänä 
aloitti, hän johti vii-
ninvalmistusta pe-
rinteisempään 
suuntaan. 
 Katastrofaalisin 
vuosi viinintuotan-
non suhteen, joh-
tuen sääolosuh-
teista. 
 
 
  
1990  1991 
  
 
 
 
 
  
1992  1996 
  
 
 
 
 
  
2001  2003 
  
 
 
 
 
  
2013  2015 
  
 
 
 
Ensimmäinen viini 
valmistettiin 
Château Carsinilla, 
ja kellari valmistui. 
 Château Carsinin 
hehtaarikoko oli 
suurimmillaan, tuo-
tannossa keskimää-
rin 60 hehtaaria.  
 Château Carsin 
aloitti luomuvilje-
lyn sekä biodynaa-
miset kokeilut.  
 Nea Berglund 
aloitti pääviininte-
kijänä. 
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Château Carsin on istuttanut monia perinteisiä Bordeaux’n rypälelajikkeita, jotka ovat 
jääneet viime vuosina vähemmälle huomiolle. Näitä lajikkeita on muun muassa Sauvig-
non Gris, Carmenere ja Malbec. Tila viljelee myös alueelle tyypillisiä lajikkeita, kuten 
Merlot, Cabernet Franc, Cabernet Sauvignon, Petit Verdot, Sauvignon Blanc ja Semillon. 
Tänä päivänä tilalla on yhteensä 22 hehtaaria tarhoja, mutta tuotannossa on 16 hehtaaria. 
Loput kuusi hehtaaria ovat nuoria köynnöksiä, vailla ensimmäistä sadonkorjuuta tai tar-
hoja vailla uusia istutuksia. Tila on tuottanut 2010-luvulta lähtien keskimäärin 80 000 
pulloa viiniä vuodessa. Vuonna 2017 Château Carsin myy 100% viineistään Suomeen. 
Aiempia merkittäviä maita myynnillisesti ovat olleet Kiina, Japani, Australia, Ruotsi ja 
Tanska. Château Carsin tuottaa punaviinejä, rosèviinejä, makeita viinejä sekä kuivia val-
koviinejä. Château Carsin myy viinejään omassa verkkokaupassaan. (Château Carsin 
2017.) 
 
Château Carsin on valittu vuonna 2017 Suomi100-juhlavuoden viralliseksi yhteistyö-
kumppaniksi. Tämän kunniaksi tila on valmistanut Suomi100-juhlaviinejä, joita myydään 
Alkossa. Château Carsin toteuttaa joka syksy sadonkorjuunsa suomalaisvoimin. 
Sadonkorjuuseen osallistuu kymmeniä ravintola-alan opiskelijoita sekä ammattilaisia. 
Château Carsin on yhteistyössä myös Tampereen ammattikorkeakoulun kanssa, josta joka 
syksy kaksi opiskelijaa valitaan suorittamaan projektiopintoja Château Carsinille 
sadonkorjuuseen.  
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3 VIININ MYYNTIKANAVAT SUOMESSA 
 
 
3.1 Alko 
 
’’Suomen valtiollinen järjestelmä muuttui radikaalilla tavalla 1900-luvun alussa, kun 
Suomi sai eduskuntauudistuksessa yksikamarisen kansanedustuslaitoksen sekä yleisen ja 
yhtäläisen äänioikeuden eduskuntavaaleissa. Samaan aikaan raittiusaate oli lisännyt suo-
siotaan ja kieltolakivaatimukset olivat lisääntyneet. Suomen ensimmäinen yleisillä ja yh-
täläisillä vaaleilla valittu parlamentti hyväksyi kieltolain yksimielisesti vuonna 1907.’’ 
(Sillanpää 2002, 52.) 
 
Kieltolaki oli voimassa Suomessa vuosina 1919-1932. (Maailmanhistoria 2012.) Kielto-
laki siis kielsi täysin alkoholin maahantuonnin, valmistuksen, myynnin, kuljetuksen ja 
varastossa pidon muihin tarkoituksiin kuin lääkinnällisiin, tieteellisiin tai teknisiin. 
Vuonna 1922 kieltolakia tiukennettiin radikaalisti, julkisella paikalla juopuneena esiinty-
misestä tuli rikos. Kieltolakia valvoivat sosiaaliministeriö, raittiusosasto, poliisiviran-
omaiset, lääkintähallitus sekä tullihallitus. (Sillanpää 2002, 53.) 
 
Kieltolaki toi Suomeen myös varjopuolensa. Kieltolain kestäessä kävi vain varmem-
maksi, ettei täysraittius tulisi toteutumaan ainakaan kieltolain avulla. Suomeen tuli sala-
kaupan avulla spriitä ja pirtua sekä pieniä määriä viskejä, liköörejä ja konjakkia laivojen 
lasteina Virosta ja Saksasta. Salakapakat toimivat myös kieltolain aikana. (Sillanpää 
2002, 55.) Vuonna 1931 järjestettiin kansanäänestys kieltolaista, tuloksena jopa yli 70% 
kannatti kieltolain kumoamista. Eduskunta lopulta kumosi kieltolain äänin 120-45, josta 
syntyikin uusi väkijuomalaki, joka astui voimaan 5.4.1932. Näin ollen valtion omista-
malle Oy Alkoholiliike Ab:lle annettiin yksinoikeudet tuoda, viedä, valmistaa ja myydä 
alkoholijuomia. (Sillanpää 2002, 63-64.) Alko aloitti toimintansa 5.4.1932. Alkon ensim-
mäiset myymälät avattiin 47 kaupunkiin sekä yksi Rovaniemen maalaiskuntaan. Oy Al-
koholiliike Ab:n ensimmäisessä hinnastossa oli yhteensä 164 erilaista tuotemerkkiä. 
(Alko 2017.) 
 
Alkon suunnitellun valikoiman perustana on asiakaslähtöinen tuoteryhmäpuu. Sen mu-
kaisesti arvioidaan nykyvalikoimaa ja kysyntää suhteessa eri asiakasryhmien tarpeisiin. 
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Alkon tuotteiden valikoimaan ottaminen vaatii systemaattisen suunnittelun, minkä poh-
jalta Alko julkaisee kaksi kertaa vuodessa ostosuunnitelmansa. Alkon valikoimiin on 
mahdollisuus päästä vakiovalikoiman päätuotteeksi, jos: 
 
• tuotteen myynti ylittää tuhat myyntiyksikköä kahdentoista kuukauden rullaavalla 
jaksolla joka on muodostunut vähintään kahdenkymmenen myymälän kautta 
• tuotteen myynti on kahdentoista kuukauden rullaavalla jaksolla ylittänyt kymme-
nentuhannen euron verottoman liikevaihdon, joka on muodostunut vähintään kah-
denkymmenen eri myymälän kautta 
 
Tuotteet valitaan myymälöihin enintään kolmeksi vuodeksi kerrallaan, tuote on myös 
mahdollista ilmoittaa kolmen vuoden jälkeen tilausvalikoimaan, mikäli tuotetta ei oteta 
uudestaan vakiovalikoiman päätuotteeksi. (Alkoholituotteiden valikoimaanotto ja vähit-
täismyynti 2017.)  
 
Alko avasi ensimmäisen huippumyymälän Kehä 3:n ulkopuolelle, Lahteen. Kaiken kaik-
kiaan Alko avaa 15 uutta huippumyymälää Pääkaupunkiseudun ulkopuolelle. Lahden 
huippumyymälästä löytyy omat maailmansa, muun muassa viskimaailma, pienpanimo-
maailma sekä kuohuviini- ja samppanjamaailma. (Ristkari 2017.) Lahden ohella huippu-
myymälöitä on tarkoitus avata myös Tampereelle, Turkuun, Vaasaan ja Ouluun. Lahden 
huippumyymälän palvelupäällikkö kertoo, että hänen mukaansa juomaharrastajien määrä 
on noussut selvästi viimevuosien aikana. Hänen mielestään asiakkaat haluavat kokeilla 
yhä enemmän uusia tuotteita ja yhdistellä niitä erilaisten ruokien kanssa. (Larkio 2017.)  
 
 
3.2 Muut myyntikanavat 
 
Alkoholin maahantuontia Suomessa valvoo Valviran kanssa yhteistyössä muut viran-
omaiset, kuten tulli. Yksityishenkilöllä on oikeus tuoda maahan alkoholijuomia omaan 
käyttöönsä ilman maahantuontilupaa. Maahantuonti kaupalliseen tarkoitukseen vaatii 
kuitenkin maahantuojalle alkoholilain mukaisen luvan, kuten esimerkiksi alkoholi-
juomien anniskelu-, vähittäismyynti -  tai tukkumyyntiluvan. Alkoholijuomien maahan-
tuojalla on vastuu tuomistaan alkoholeistaan sekä siitä, että juomien päällysmerkinnät ja 
muu esittely ovat alkoholi- ja elintarvikelainsäädännön mukaisia. Maahantuojan velvol-
lisuus on tehdä tuoteilmoitus maahantuoduista alkoholeista ennen, kun ne vapautetaan 
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markkinoille. Luvanhaltijan on tehtävä ennen maahantuonnin aloitusta Valviralle ilmoi-
tus toimimisestaan maahantuojana. (Valvira 2016.) 
 
Etämyynnillä tarkoitetaan myyntiä, jossa yksityishenkilö ostaa toisesta jäsenvaltiosta 
kulutukseen tarkoitettuja valmisteveron alaisia tuotteita, jotka etämyyjä toimittaa tilaajan 
puolesta Suomeen. Kun alkoholia tilataan toisesta EU-maasta, on kyseessä etämyynti. 
Etämyynnissä verovelvollinen on etämyyjä. Verojen suorittamiseen Suomeen voi etä-
myyjä asettaa Verohallinnon hyväksymän veroedustajan. Jos etämyyjällä ei ole Suomessa 
veroedustajaa, on etämyyjän annettava ilmoitus sekä vakuus valmisteverojen suorittami-
sesta Verohallinnolle ennen valmisteverojen alaisten tuotteiden lähettämistä toisesta jä-
senvaltiosta Suomeen. (Verohallinto 2017.) 
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4 BRÄNDIN HALLINTA 
 
 
4.1 Brändi käsitteenä 
 
’’Se, miten toimit, määrittelee brändisi. Brändiä ei voi hallita, kuten ei julkisuuttakaan. 
Voit kuitenkin nostaa luonnetta esille kiehtovalla tavalla.’’ (Sounio 2010, 61.) 
 
Brändi käsitteenä syntyi Yhdysvalloissa toista sataa vuotta sitten. Brändi oli silloin tun-
nistamista helpottava omistamisen symboli. Brändin merkittävin tehtävä on saada yritys 
kasvamaan kannattavasti, etenkin tiukasti kilpailluilla markkinoilla brändin merkitys ko-
rostuu. Hyvä brändi luo lojaalisuutta ja pitkäaikaisia suhteita eri kohderyhmien kanssa. 
Kun brändiä aletaan rakentaa, se vaatii osaamista ja ammattitaitoa, voidaan sanoa, että 
brändin rakentaminen on tahtolaji, ei pelkästään taitolaji. (Mäkinen, Kahri & Kahri  
2010, 14–15.) 
 
Brändi on kaikkien niiden tietojen ja mielikuvien summa, joita eri ihmisillä on jostain 
asiasta. Se asia voi olla tuote, palvelu tai vaikka yritys. On hyvä kuitenkin muistaa, että 
brändi on aina totta, vaikka se ei olisikaan välttämättä yrityksen tahtotilan mukainen. 
(Mäkinen ym, 2010, 16.) Brändin merkittävin tehtävä on kuitenkin auttaa yritystä kan-
nattavaan kasvuun. Etenkin tiukasti kilpailluilla markkinoilla brändin merkitys korostuu 
entistä enemmän. Yrityksen brändin markkinointi ja rakentaminen vaativat vankkaa osaa-
mista ja ammattitaitoa. (Mäkinen ym. 2010, 14.) 
 
Malmelinin ja Hakalan (2008, 18) mukaan brändin perinteinen määritelmä on kuitenkin 
muuttunut ja onkin aika siirtyä jo radikaalin brändin aikakauteen. Perinteisen määritel-
män mukaan brändi on ollut muun muassa kaikkea sitä, mitä yritys tekee, mitä se viestii, 
miltä se kuulostaa, miltä se näyttää ja miten siitä puhutaan. Radikaali brändi ei kuitenkaan 
ole tuote, nimi, merkki eikä logo. Se on yritystä ja organisaatiota ohjaava ajattelutapa, eli 
toimintaa ja viestintää yhdistävä tekijä. Uusitalon (2014) mielestä brändi on eräänlainen 
työkalu asiakkaiden odotusten johtamiseen. Brändi on siis asiakkaiden käsitys arvosta, 
jota yritys heille luo. (Uusitalo 2014, 15.) 
 
Brändiajattelu on yleistynyt Malmelinin ja Hakalan mielestä yritysten keskuudessa hyvin 
nopeasti. Kokonaisvaltaisesti ymmärretyt brändit ja niiden merkitys korostuvat yrityksen 
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tulevaisuuden liiketoimintamahdollisuuksissa. Brändin tärkeimpänä tehtävänä on yksi-
löidä tuote, palvelu taikka yritys ja erottaa se kilpailijoista. Kuluttajiin luodaan kestäviä 
suhteita erilaistamalla ja brändiä rakentamalla, joka lopulta konkretisoituu taloudellisena 
tuloksena. (Malmelin & Hakala 2008, 26-27.) 
 
Pitkäaikaisen kehittämisen kannalta brändi on yritykselle ainutlaatuinen tekijä. Kun ku-
luttaja kartoittaa tietojaan, kokemuksiaan ja käsityksiään brändistä, kyseiset mielikuvat 
kasvavat yrityksen koko toiminnan laajuisiksi. Sen takia brändin rakentamiseen liittyvät 
investoinnit eivät ole vain panostuksia seuraavan ostotapahtuman edistämiseen tai yksit-
täisen tuotteen lanseeraamiseen vaan ne ovat investointeja tulevaisuuteen. (Hakala & 
Malmelin 2008, 28.) Yrityksen ei tarvitse olla huolissaan hintakilpailusta, jos se on luonut 
itselleen vahvan brändin. Erilaiset tutkimukset ovat jatkuvasti osoittaneet, että asiakkaat 
maksavat mieluummin suosimalleen tuotemerkilleen, jos kyseinen brändi on onnistu-
neesti saavuttanut pitkän aikavälin uskollisuutensa asiakasta kohtaan. (Hammond 2008, 
3.) 
 
 
4.2 Brändianalyysit 
 
David Aaker on jakanut brändiin liittyvät analyysit kolmeen kategoriaan. Analyysit ovat: 
asiakasanalyysi, kilpailija-analyysi ja oman brändin analyysi. Näiden analyysien avulla 
luodaan pohja yrityksen strategiselle päätöksenteolle brändiin liittyen. (Laakso 2004, 88.) 
Asiakasanalyysissä markkinoijan haasteet tiivistyvät asiakasanalyyseissä siihen, kuinka 
kuluttajien kaupalliset muistot ja mielikuvat eli tuotteiden jättämät muistijäljet saadaan 
tuotua esiin. Asiakasanalyysit ovat jaettu neljään teemaan. Kyseiset teemat ovat: trendit, 
ostomotiivit, tyydyttämättömät tarpeet sekä asiakaskunnan jakautuminen segmentteihin. 
(Laakso 2004, 91.)  
 
Trendit tarkoittavat asioita, jotka ovat kyseisellä toimialalla erityisen haluttuja ja kiinnos-
tusta herättäviä. Esimerkkinä Laakso käyttää kirjassaan muun muassa erilaisia funktio-
naalisia elintarvikkeita, eli elintarvikkeita, joilla on todistettu olevan jonkinlainen tervey-
dellinen vaikutus ihmiseen, mutta eivät kuitenkaan täytä lääkkeen tunnusmerkkejä. 
(Laakso 2004, 92.)  
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Toisena teemana on ostomotiivit. Kyseiset motiivit voidaan jakaa kolmeen ryhmään. 
Ryhmät ovat: funktionaaliset ostomotiivit, emotionaaliset ostomotiivit ja käyttäjästään 
viestivät ostomotiivit. Funktionaalisilla ostomotiiveilla tarkoitetaan niin sanottuja järki-
peräisiä ostomotiiveja, jotka liittyvät tuotteen käyttötarkoitukseen tai toiminnalliseen 
ominaisuuteen. Funktionaaliset ostomotiivit korostuvat yhä enemmän, kun asioita kysy-
tään kuluttajalta. Emotionaalisilla ostomotiiveilla puolestaan tarkoitetaan tunneperäisiä 
ostomotiiveja. Kyseinen ostomotiivi vaikeuttaa järkiperäistä päätöksentekoa, tunteet kui-
tenkin ohjaavat monia ostopäätöksiämme, halusimme sitä tai emme. Viestivät ostomotii-
vit tarkoittavat sitä, että ne usein lähettävät tietoa tuotteen käyttäjästä. Ostomotiivi koros-
tuu usein silloin, kun taloudelliset asiat voivat hyvin, sillä silloin usein ostetut tavarat ovat 
kalliita. Kyseinen kuluttajatyyppi saa täyttymyksen, kun tuotetta ei myydä joka kaupassa 
ja sen hinta on keskimäärin suurempi kuin vastaavissa muissa tuotteissa. Kun löydetään 
sellainen ostomotiivi, johon markkinat eivät pysty vastaamaan ollenkaan, on kyseessä 
merkittävä mahdollisuus yritykselle ja sen tuotekehitykselle (Laakso 2004, 93-97, 99). 
 
Laakson mukaan (2004) samalla toimialalla toimivista yrityksistä löytyy selviä segment-
tejä, jotka eroavat selkeästi toisistaan. Yrityksen brändin markkinointiviestintää on paljon 
helpompi rakentaa, kun viestinnästä tehdään omanlaisensa versio kunkin asiakassegmen-
tin ostomotiivin mukaan. Tärkeää on kuitenkin muistaa varmistaa, että brändin ytimeksi 
valittu ostomotiivi on kuluttajille se tärkein sekä erottaa brändit selkeästi toisistaan, jotta 
kuluttaja ymmärtää erot ilman selittelyjä. (Laakso 2004, 97.) 
 
Kilpailija-analyysin tärkein tehtävä on saada selville, kuinka muut kilpailijat toimivat 
asiakkaidensa ja omien brändiensä kanssa. Ongelma syntyy, kun kilpailevat yritykset yrit-
tävät tyydyttää kuluttajien samoja ostomotiiveja samalla tavalla. Kilpailija-analyysissä on 
erittäin tärkeää, että markkinoija tietää ja ymmärtää myös kilpailijoidensa tuotteet sekä 
brändit ja mitä kaikkea ne merkitsevät kuluttajille. Kyseinen analyysi on jaettu neljään 
kategoriaan: kilpailijoiden brändit, toimialan brändien jäsentely, muutokset kilpailijoiden 
brändeissä ja kilpailevien brändien heikkoudet ja vahvuudet. Kuitenkin kaikkein tärkeintä 
on, että oma brändi erottuu merkittävästi muista kilpailijoistaan. Selvää on silloin se, että 
kuluttaja valitsee mieluiten sen, jolta on kokenut saavan jonkinlaista lisäarvoa tuotteesta 
verrattuna kilpaileviin tuotteisiin. (Laakso 2004, 104-105.) 
 
Yrityksen pääkilpailijat ovat usein selkeästi havaittavissa, mutta on myös hyvä havain-
noida muut kilpailijat. Asiakas voi helposti valita kilpailevan tuotteen, jos oma brändi ei 
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ole saatavilla. Kilpailevien brändien vahvuudet ja heikkoudet ovat tärkeä tietää, koska 
sen kautta pystytään kehittämään omaa tuotetta kuluttajien kiinnostuksen ja halun mu-
kaan. (Laakso 2004, 109.) 
 
Oman brändin analyysin aloitettaessa on hyvä muistaa, ettei sen tutkimista rakentami-
sen aikana saa unohtaa. Analysoitaessa brändin kolmea tärkeintä osa-aluetta, on David 
Aaker jaotellut ne seuraavasti: 
 
• Brändin juuret 
• Brändin vahvuudet ja heikkoudet  
• Nykyinen brändi-imago 
 
Brändin juuret ovat alkuperä tuotteelle, joten jos tuotteelle tulee kriisi, niin on hyvä tietää 
tuotteen lähtökohta, koska usein sitä kautta brändi voi löytää takaisin oikeille raiteille.  
Jokaisella tuotteella on heikkoutensa ja vahvuutensa ja yleensä kuluttaja on juuri se hen-
kilö, joka ne helpoiten tuotteesta löytää. Kuluttaja pystyy myös erittäin helposti ne mää-
rittämään, varsinkin jos kyseessä on kuluttajalle tuttu tuote. Erityisesti kilpailevien brän-
dien kannalta tämä on hyvä asia, jos yritys tuntee toisten heikkoudet ja vahvuudet niin 
pystyvät he parantamaan omaa tuotettaan. Tuotteen sielu muodostuu yrityksen brändin 
perusarvoista. (Laakso 2004, 109-112.) 
 
Laakson (2004) mielestä kuluttajien brändimielikuvia yrityksestä voidaan tutkia joko ky-
symällä suoraan tai tutkia niitä epäsuorasti. Nykyhetken brändi-imago saadaan selville 
parhaiten kysymällä suoraan kuluttajilta esimerkiksi seuraavat kysymykset:  
 
• Millainen mielikuva heillä on yrityksen brändistä? 
• Millaisia mielleyhtymiä brändiin liitetään? 
• Kuinka brändi eroaa muista kilpailijoista? 
• Kuinka brändin imago on ajan kuluessa muuttunut? 
• Eroaako brändi-imago riippuen siitä, keneltä kysytään? 
• Minkälaisen edun kuluttajat kokevat saavansa brändin käyttämisestä? (Laakso 
2004, 112-113.) 
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4.3 Brändin rakentaminen 
 
Kun tuotteelle on luotu jokin poikkeava, kuluttajille merkittävä ominaisuus joka eroaa 
kilpailevista tuotteista, brändin rakentaminen voi alkaa. (Laakso 2004, 83.) Siinä missä 
liiketoimintaa johdetaan arvojen, tavoitteiden, mission ja liiketoimintastrategian kautta, 
luodaan niistä markkinointifunktion kanssa yritykselle tavoitemielikuva ja brändistrate-
gia. Kuviosta 2 selviää funktioiden strategioista johdetut toimenpidesuunnitelmat, jotka 
ovat keino ohjata yrityksen toimintaa esimerkiksi lyhyemmällä kalenterivuoden ajalla. 
Markkinoinnin suhteen nämä samat suunnitelmat toteutuvat markkinoinnin vuosisuunni-
telman ja toimenpidekalenterin määrittelemällä tavalla. (Ahto, Kahri, Kahri & Mäkinen 
2016, 115). Kaikki nämä toimet rakentavat brändiä yrityksen sisäisestä näkökulmasta, 
joka rakentuu asiakkaalle tehdyn työn kautta. Näin yritykset ohjaavat brändin kehitty-
mistä. Erottuva ja hyvin toteutettu liiketoimintastrategia tarvitsee tuekseen hyvän johdon, 
jolla on osaamista sekä tahtoa jalkauttaa strategia toiminnaksi. (Ahto ym. 2016, 115). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 2. Liiketoiminnan johtamisen ja markkinointifunktion roolit brändin rakentami-
sessa (Ahto ym. 2016, 114) 
 
Brändi rakentuukin hitaasti, mikä edellyttää sen rakentumisen jatkuvuutta, uskottavuutta 
sekä samankaltaisuutta. Kuluttajat ja asiakkaat eivät olekaan kiinnostuneita lähtökohtai-
sesti brändeistä vaan hyödyistä, jotka brändi heille tuo. Yrityksen on siis syytä tuntea 
asiakkaan ostoprosessi ja tavoittaa asiakkaan lojaalia suhtautumista yrityksen brändiin. 
Brändin rakentaminen on investointi, ja siksi sille pitää hakea tuottoa. (Ahto ym. 2016, 
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17 
 
115). Brändistrategiaan tehtävillä korjausliikkeillä turvataan, viestinnän systemaattisuus, 
kustannustehokkuus ja yhdensuuntaisuus koko organisaatiossa. Tämä tapa antaa pohjaa 
markkinoinnin ja viestinnän vuosisuunnitteluille. (Von Hertzen 2006, 125). 
 
Tekemällä hyvin organisoitua yhteistyötä yrityksen kaikkien osien sekä ulkoisten kump-
panien kanssa, voidaan rakentaa hyvää brändiä. Brändinrakennuksen kannalta yrityksen 
kaikilla funktioilla on erittäin tärkeä rooli. Muutama rajapinta ansaitsee erityishuomion 
markkinointifunktion näkökulmasta. Rajapinnat ovat viestintä, myynti ja tuotekehitys. 
Markkinoinnin rajapinnat viestintään, myyntiin ja tuotekehitykseen ovat keskeisiä. Aino-
astaan näiden funktioiden saumattomalla yhteistyöllä aikaansaadaan myyntiä. (Mäkinen, 
Kahri & Kahri 2010, 109.)  
 
Peter Druckerin (1994) mielestä parhain mahdollinen tapa on selvittää yrityksen tarkoi-
tukset liiketoiminnallisesta lähtökohdasta käsin vastaamalla seuraaviin kysymyksiin: 
 
• Mikä on yrityksen tarkoitus? 
• Kuka on meidän asiakkaamme? 
• Mikä on asiakkaan arvo? 
• Mihin meidän bisneksemme on menossa? 
• Mitä meidän bisneksemme tulisi olla? 
 
Druckerin kysymykset toimivat erittäin hyvänä lähtökohtana, kun yritys pohtii omaa vi-
siota, missiota ja tarkoitustaan. Brändin kehitystyön alkuvaiheilla on yritykselle erittäin 
ratkaisevaa, että yritys alkaa pohtia brändiin liittyvää arvoprosessia kokonaisuutena, jossa 
asiakas toimii keskeisenä toimijana yrityksen brändi-imagoa määritettäessä. Olennaista 
on lisätä vielä muutama kysymys liittyen brändin oman arvoprosessin erottuvuuden kan-
nalta: 
 
• Kuinka hyvin tunnemme asiakkaamme mielikuvan brändistämme? 
• Mitä brändi asiakkaalle merkitsee? 
• Miten asiakkaan ja brändin vuorovaikutusta voisi tehostaa? 
• Kuinka hyvin henkilökuntamme tuntee brändin tarkoituksen? (Drucker 1994, 
Lindberg-Revon 2005, 58-59 mukaan.) 
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Brändin rakentamisen aloitettaessa tulee yrityksen ottaa huomioon kahdeksan brändinra-
kennuksen estettä, jotka vaikeuttavat brändinmuodostusprosessia.  
 
1. Hintakilpailu – kustannusten supistaminen ilman, että laatu kärsii 
2. Kilpailun lisääntyminen – vaikeuttaa yrityksen markkina-aseman säilyttämistä 
3. Monikerroksinen ja haasteellinen markkina -  brändinrakennuksen koordinointi, 
on tuotettava maksimaalinen arvo molemmille osapuolille 
4. Monisäikeiset brändistrategiat ja suhteet – haasteena selkeän brändi-identiteetin 
muodostaminen brändille 
5. Yrityksen strategisiin muutoksiin liittyvä yrityksen sisäinen vastustus 
6. Innovaatioesteet 
7. Kilpailevat sisäiset intressit brändin sekä muiden investointien kanssa 
8. Lyhyen aikavälin paineet – lyhyen aikavälin tulostavoitteet (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, Lindberg-Revon 2005, 69 mukaan.) 
 
Menestyvän brändin rakentaminen sekä julkisuusmarkkinoilla erottuminen vaativat yri-
tykseltä uusia näkökulmia, tiiviitä ja johdonmukaisia viestejä kuin myös kilpailijoista 
edukseen erottuvia toimintatapoja. Yrityksen kaikkien osapuolten on siis tuettava uusien 
ideoiden syntyä ja niiden tunnistamista. Tärkeää on osata viedä ideat käytäntöön, eli jul-
kisuuteen ja kuluttajien mieliin. (Malmelin & Hakala 2005, 180.) 
 
 
4.4 Markkinointiviestintä 
 
’’Markkinoinnin tehtävänä on yrityksen liiketoimintamallin, liittyvien asiakas-, toimit-
taja- ja tuotekehityssuhteiden sekä muiden verkkosuhteiden johtaminen markkinointistra-
tegiassa asetettujen strategisten ja operatiivisten tavoitteiden saavuttamiseksi’’ (Henrikki 
Tikkanen, 2005, Mäkinen & Kahri 2010, 96.)  
 
Uuden tuotekehitysinnovaation tuominen markkinoille ilman tarkkaa pohdintaa ajoituk-
sesta tai kilpailijoiden toiminnasta olisi työn ja ajan haaskausta. Ennen kuin innovaatiota 
aletaan suunnitella, markkinointi nousee jo keskeiseen rooliin. Markkinointi toimii yh-
teistyössä tuotekehityksen ja ostofunktion kanssa ja miettii, millaisille tuotteille tai pal-
veluille olisi kehittämisen tarve, joista asiakas olisi valmis maksamaan. Tuotekehityksen 
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tulee aina toimia tiiviissä yhteistyössä markkinoinnin kanssa. Tuotekehityksen päätehtä-
vänä on kehittää vain sellaisia tuotteita, joille on kaupallista potentiaalia markkinoilla. 
(Mäkinen, Kahri & Kahri 2010, 109-110.) Yrityksen ei kuitenkaan tule tavoitella kaikkia 
mahdollisia asiakkaita markkinoilla, vaan niitä, jotka ovat kaikkein valmeimpia ostamaan 
yrityksen tuotteita ja jotka ennen kaikkea hyötyvät hankinnasta ja suhteesta yrityksen 
brändiin. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 187.) 
 
Kuitenkin vaikka markkinoinnilla on keskeinen rooli tuotekehityksessä, siltikään tuote-
kehityksen roolia ei pidä väheksyä. Markkinointiargumenteista parhain on hyvä tuote tai 
palvelu. Ilman hyviä palveluja ja tuotteita ei yritys menesty, eli paraskaan markkinointi-
kampanja ei auta, jos tuote on huono. Monissa suomalaisissa yrityksissä brändi on synty-
nyt juurikin erinomaisen tuotekehityksen kautta. (Mäkinen ym. 2010, 110.)  
 
Kuten kaiken liiketoiminnan, niin myös markkinoinnin päätavoite on lisätä omistajien 
sijoituksen arvoa. Arvoa voidaan lisätä ainoastaan myymällä tuotteita tai palveluja ja kas-
vua syntyy ainoastaan myymällä enemmän kuin ennen sekä kilpailijoista on erottaudut-
tava merkityksellisellä tavalla. (Mäkinen ym. 2010, 117.) Sitä keskeisemmäksi asiakas- 
ja muut vuorovaikutussuhteet tulevat, mitä kehittyneempää yrityksen markkinointiajat-
telu on. (Isohookana 2011, 35.) 
 
Viestinnän ja markkinoinnin suhde on myös hyvin tärkeä yhteistyösuhde brändiä raken-
nettaessa. Useimmiten viestintä- ja markkinointifunktiot ovat erotettu toisistaan. Vies-
tintä on aikaisemmin koettu ylimmän johdon työkaluksi viestin läpimenemiseen henki-
löstölle ja ulkoisille sidosryhmille. Viestintä ja markkinointi vuorovaikuttavat yhä enem-
män keskenään ja lainaavat toisiltaan parhaita käytäntöjä tuottaen oivaltavampia toteu-
tuksia. (Mäkinen ym. 2010, 121.)  
 
Markkinointiviestinnän osa-alueet 
Yrityksen toiminnan kannalta markkinointiviestinnällä on monia tarkoituksia. Nimen-
omaan markkinointiviestinnän avulla yritys pystyy vaikuttamaan kuluttajien ostohaluk-
kuuteen sekä asenteisiin. Yrityksen on erittäin tärkeää muistaa ylläpitää suhteitaan jo ole-
massa oleviin asiakkaisiin ja saada heidät aktivoitumaan ja ostamaan lisää yrityksen tar-
joamia tuotteita. (Verkkovaria.) Jokaisen yrityksen tulot tulevat myynnistä. Jotta markki-
nointitoimenpiteet pystyttäisiin kohdentamaan mahdollisimman tehokkaasti, tulee yrityk-
sellä olla tietoa asiakasryhmistään ja näiden tavoista toimia. Markkinointiviestinnän 
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avulla yritys tekee itsensä ja tarjoamaansa näkyväksi ja houkuttelee asiakkaan ostamaan 
myymiään tuotteitaan.  
 
Markkinointiviestintä jaetaan neljään osaan: 
 
• Mainonta 
• Myyntityö 
• Menekinedistäminen 
• Tiedotus- ja suhdetoiminta (Verkkovaria.) 
 
Mainonta 
Mainonta on yrityksen näkyvin osa markkinointiviestintää (kuvio 3). Se on useimmiten 
tavoitteellista ja maksettua tiedottamista yrityksen tuotteista. Mainonta on jaettu media- 
ja suoramainontaan. Mediamainonta on silloin kannattavinta, kun mainostettavien tuot-
teiden käyttäjiä on paljon. Sen avulla pyritään saamaan suuri kohdeyleisö. Sosiaalisen 
median kautta tapahtuvan mainonnan määrä on kasvanut runsaasti viimevuosien aikana. 
(Verkkovaria.) 
 
Malmelinin (2003) mielestä brändin luomisen kannalta mainonnalla on kaksi erityistä 
tehtävää. Mainonta nopeuttaa yrityksen viestintäprosessia. Toisin sanoen se herättää kiin-
nostusta brändiä kohtaan sekä se jakaa tietoisuutta brändistä.  Mainonnan avulla kuluttajat 
muodostavat mielikuvia tuotteesta ja brändistä. Brändin näkyvyys ja pintapuolinen me-
diajulkisuus edistävät myös mainonnan perustehtävää, muistuttamista, jonka avulla yritys 
pitää yllä suhdetta kuluttajiin. (Malmelin 2003, 55.) 
 
Useimmiten yritys valitsee yhden tai kaksi pääkanavaa, joiden avulla se alkaa mainostaa 
itseään. Valittujen pääkanavien lisäksi yritys valitsee medioista ne väylät, joilla se saa 
sanomansa haluamiensa kohderyhmien tietoon. (Verkkovaria.) Mainonnalle on hyvä 
asettaa koko ajan haasteita, jotta se ennen kaikkea havaittaisiin ja että kiinnostus brändiä 
kohtaan säilytettäisiin elävänä. (Dahlén 2006, 162.) 
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KUVIO 3. Mediamainonnan osuudet 2016 (Kantar TNS Gallup, mainosvuosi 2016) 
 
Henkilökohtainen myyntityö 
Vaikutukseltaan tehokkain markkinointiviestinnän keino, on henkilökohtainen myynti-
työ. (Verkkovaria.) Tämä on ainoa markkinointiviestinnän osa-alue, joka käyttää henki-
lökohtaista vaikuttamista kanavanaan. Tämän avulla pystytään reagoimaan välittömästi 
ja sanomaa voidaan muokata tilanteen mukaan, koska etuna on molemminpuolinen vuo-
rovaikutus ja tilannekohtaisuus. Myyntiä ei pidä ajatella vain yksittäisenä myyntitapah-
tumana, vaan asiakassuhdekeskeisenä toimintana pitkällä tähtäyksellä. (Isohookana 
2007, 133.) Mainonnan avulla aikaisemmin annetut lupaukset ovat aika lunastaa, kun 
asiakas ja yritys kohtaavat. Toivottu lopputulema myyntityössä on win-win tilanne. Asia-
kas saa ostotarpeensa tyydytettyä ja yritys parhaimmassa tapauksessa pitkäaikaisen asia-
kassuhteen sekä myyntituloja. On hyvä muistaa, että myyntitapahtuma lähtee aina asiak-
kaan tarpeesta ja sen täyttämisestä. (Verkkovaria.) Asiakaspalvelija on yrityksen edustaja, 
hänen toimintansa asiakaspalvelutilanteissa luovat asiakkaille mielikuvan yrityksestä, sen 
tuotteista sekä palveluista. Asiakaspalvelijan luomaan mielikuvaan yrityksestä vaikutta-
vat yrityksen sisäinen viestintä, joka näkyy asiakaspalvelijan motivaatiossa, asenteessa ja 
ammatillisessa osaamisessa. (Isohookana 2007, 134.) 
 
Menekinedistäminen 
Menekinedistämisen tavoitteena on lisätä myyjien ja jakeluportaiden resursseja sekä ha-
lua myydä yrityksen tuotteita ja vaikuttaa samalla asiakkaiden ostohalukkuuteen. Mene-
kinedistäminen on mainonnan ja henkilökohtaisen myynnin välimaastossa. Menekinedis-
täminen on lähellä kohderyhmäänsä, mutta ei kuitenkaan voi kohdistua massoihin. Sen 
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kohderyhminä kuluttajamarkkinoinnissa ovat asiakkaat, jakelutiet ja oma myyntihenki-
löstö. Menekinedistämisen ideana on siis tukea henkilökohtaista myyntiä sekä kannustaa 
asiakkaita ostoihin. Menekinedistäminen tähtää päämäärään, jossa myyntihenkilökunta 
ja jakeluportaan eri tasot ovat kiinnostuneita yrityksen tuotteiden myynnistä, tietävät nii-
den ominaisuuksistaan ja ovat motivoituneita tarjoamaan tuotteita asiakkailleen. (Isohoo-
kana 2007, 161-162.) 
 
Tiedotus- ja suhdetoiminta 
Tiedotus- ja suhdetoiminta on toimintaa, jota yritys tekee muille sidosryhmille sekä 
omille asiakkailleen. Onnistuneen suhdetoiminnan myötä yritys voi edistää omaa imago-
aan ja luoda samalla myönteistä kuvaa ja suhtautumista yritystä kohtaan. Suhdetoiminnan 
kautta yritys voi myös tiedottaa julkisuudessa toimintaansa liittyvistä muutoksista. Eri-
laiset yhteistyöt ja osallistumiset paikallisiin tapahtumiin tukemalla niitä, ovat yritykselle 
positiivista julkisuutta tuovaa tiedotus- ja suhdetoimintaa. (Verkkovaria.) 
 
 
4.5 Brändin tunnettuus 
 
Laakson mukaan tunnettuuteen liittyy yksi inhimillisen käyttäytymisen peruspiirteistä: 
ennestään tutusta asiasta tai tuotteesta on helpompi pitää. Brändin tunnettuus lähtee hyvin 
usein liikkeelle siitä, että kuluttaja muistaa joskus edes kuulleensa tai nähneensä brändin 
nimen. Silloin kun kuluttaja muistaa brändin nimen ja osaa yhdistää sen oikeaan tuote-
ryhmään luonnollisesti, on silloin kyse toimialan tunnetuimmasta brändistä. Brändin tun-
nettuuden eri tasot ovat kuvattu tunnettuuspyramidissa (kuvio 4). (Laakso 2004, 125, 
130.)  
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KUVIO 4. Brändin tunnettuuden tasot (Laakso 2004, 125) 
 
Alimmalla tasolla pyramidissa tunnettuutta ei ole lainkaan. Autettu tunnettuus tarkoittaa 
sitä, että kuluttuja muistaa hyvin brändin nimen ja osaa yhdistää sen oikeaan tuoteryh-
mään. Spontaani tunnettuus edellyttää sitä, että brändi osataan nimetä spontaanisti ja liit-
tää se oikeaan tuoteryhmään. Autetun muistamisen ensimmäisenä mainittua brändiä sa-
notaan tuoteryhmänsä tunnetuimmaksi. Tunnetuin brändi puolestaan on saanut erityisen 
aseman kuluttajien mielessä, sillä se hallitsee kyseistä tuoteryhmää vaikuttaa erittäin voi-
makkaasti ostopäätösvalintaan. (Laakso 2004, 125-127.) 
 
Hyvin oleellinen osa oman brändin rakentamisessa on rakentaa brändille tunnettuus, vain 
sillä tavoin brändistä tulee tunnettu ja se voi menestyä. Tunnettuus toimii peruslähtökoh-
tana, eikä sitä voi ohittaa, jotta tuotteesta saataisiin brändi, jota kohtaan kuluttajat kokisi-
vat lisäarvoa muihin kilpailijoihin nähden. David Aaker kuvailee seitsemän erilaista kei-
noa saavuttaa omalle tuotteelle tunnettuutta: 
 
1. Ole erilainen 
2. Sloganin ja tunnusmelodian käyttö 
3. Symbolin käyttö 
4. Mediajulkisuus 
5. Sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi 
6. Brändin laajennukset 
7. Linkkien luominen (Aaker, Laakso 2004, 137-146 mukaan.) 
 
Tuoteryhmässä 
tunnetuin
Spontaani 
tunnettuus
Autettu tunnettuus
Brändin nimeä ei tunnisteta ollenkaan
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4.6 Brändiuskollisuus 
 
Brändipääoman keskeisin elementti on asiakkaiden brändiuskollisuus. Kilpailijoiden 
hyökkäyksiä vastaan voidaan suojautua asiakkaiden brändiuskollisuuden avulla. (Laakso 
2004, 263.) Kun tarkastellaan brändiuskollisuutta, on tärkeää se, että asiakkaan osoittama 
uskollisuus kohdistuu eritoten brändiin, josta se ei ole siirrettävissä suoraan toisen näköi-
seen tai nimiseen tuotteeseen ilman, että sen myynti kärsii. Jos asiakas on uskollinen vain 
tuotteelle, tällöin kyse ei ole brändiin kohdistuvasta uskollisuudesta. Kuviossa 5 kuvataan 
kuluttajan brändiuskollisuuden tasoja, vaikka käytännössä harvoin eri asiakastyypit esiin-
tyvät puhtaasti kuvatunlaisessa muodossa. (Laakso 2004, 264.) 
 
 
KUVIO 5. Brändiuskollisuuden tasot. (Laakso 2004, 265.) 
 
Uskottomalle asiakastyypille tyypillisintä on, että hän on brändin suhteen täysin välinpi-
tämätön, eikä se merkitse hänelle minkäänlaista ostomotiivia tai lisäarvoa. Tällä asiakas-
tyypillä valinta kohdistuu useimmiten niihin tuotteisiin, joita myydään alennuksella ja 
jotka ovat helpoiten saatavilla. (Laakso 2004, 265.) Laakson mukaan ostotottumuksiinsa 
vakiintunut asiakas on yleisin uskollisen asiakkaan tyyppi. Mikäli tuote täyttää kuluttajan 
tarpeet, ei ole syytä miettiä brändin vaihtamista. Uskollisuuskolmion toinen taso vaatii 
markkinoijalta peräänantamatonta ja pitkäjänteistä työtä. (Laakso 2004, 265-266). Uskol-
lisuuskolmion kolmannen tason asiakkailla on myös tyypillistä tyytyväisyys tuotetta koh-
taan. Tämän lisäksi kuitenkin esimerkiksi tuotevaihdoista aiheutuvat kustannukset kas-
vattavat kynnystä vaihtaa toiseen merkkiin. Kilpaileville yrityksille ainut keino voittaa 
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uskollinen asiakas puolelleen on tarjota niin merkittävä etu omassa tuotteessaan, jonka 
arvo ylittää merkkivaihdon kustannukset. (Laakso 2004, 266.) Toiseksi ylimmällä uskol-
lisuustasolla ensimmäiset varsinaiset kiintymyksen merkit asiakkaan ja brändin välillä 
alkavat näkyä. Kiintymys asiakkaan ja brändin välille voi perustua esimerkiksi tuotteen 
ulkonäköön tai asiakkaan kokemaan laatuun. Brändistä pitäminen on usein määrittelemä-
töntä, brändi mielletään yleisesti positiivisena asiana, jota kuluttajat eivät sen tarkemmin 
ajattele tai erittele. Asiakkaat tuntevat kuitenkin syvää luottamusta brändiä kohtaan. 
(Laakso 2004, 266.) Ylimmän tason asiakkaalle on tärkeää aistia, mitä muut ihmiset ajat-
televat hänestä, kun hän käyttää näitä tuotteita. Asiakkaalle on kuitenkin myös yhtä tär-
keää miltä hänestä itsestään tuntuu käyttäessään brändin tuotteita. Aidosti uskollinen sekä 
sitoutunut asiakas suosittelee vahvasti brändiä myös muille. (Laakso 2004, 267.) 
 
 
4.7 Brändi-imago ja brändi-identiteetti 
 
Brändi-imago 
Brändi-imago tarkoittaa kuvaa, joka muodostuu asiakkaiden omasta subjektiivisesta nä-
kemyksestä, millainen yritys on, millaisia yrityksen tuotteet ovat ja miten yritys viestii 
ulospäin. Eli se on viestinnän vastaanottajan kuva yrityksestä. Imagoon voi vaikuttaa 
moni ulkoapäin tuleva asia, esimerkiksi tekniikan kehitys, kilpailijat sekä yhteiskunnan 
muutokset. Kuluttajat viestivät omaa brändi-imagoaan muille potentiaalisille asiakkaille, 
joten voidaankin sanoa, että kuluttaja on se toimija, joka kehittää yrityksen brändin. 
Markkinoijan tehtäväksi jää tarjota puitteet, jonka avulla luotsataan yrityksen brändi-ima-
goa kehittävään ja haluttuun suuntaan. (Lindberg-Repo 2005, 67-68.) 
 
Brändi-identiteetti 
Brändi-identiteetti on kuva, joka viestinnän lähettäjällä on yrityksestä, jonka se haluaa 
viestittää asiakkailleen. Brändin identiteetti on siis yrityskeskeinen näkökohta. Se sisältää 
kaikki ne arvot, joita yritys haluaa viestittää asiakkailleen sekä muille kumppaneilleen. 
Tarkoituksena on selkeyttää kuluttajalle mitä yrityksen brändin sisällön ja tavoitteiden 
tarkoitus on viestittää. Brändi-identiteetti koostuu muun muassa brändiperinnöstä, sym-
boleista tai tuotteista. Asiakkaat eivät välttämättä koe suoranaisesti valmista kuvaa yri-
tyksen lähettämästä brändistä, vaan muodostavat yksilöllisen kuvan yrityksestä sen vies-
tinnän perusteella. (Lindberg-Repo 2005, 68.)  
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Aakerin mielestä (1997) yrityksen selkeä brändi-identiteetti antaa sille suunnan, merki-
tyksen ja tarkoituksen. Se koostuu yhdistelmästä mielleyhtymiä, joita sen omistaja haluaa 
herättää ja säilyttää asiakkaassaan. Brändi-identiteetissä on myös heijastus yrityksen ta-
voitteita brändin suhteen. Brändin viestintä ja markkinointi rakentuvat aina identiteetistä, 
eli siitä mitä yrityksen mielestä brändin tulisi edustaa. (Aaker 1997, Lindberg-Repo 2005, 
70-71.) 
 
Yrityksen tulisi tietyin väliajoin arvioida oman brändinsä imago ja identiteetti todentaen 
missä ne sijaitsevat toisiinsa nähden, koska voi käydä niin, että brändin imagon ja identi-
teetin välille rakentuu syvä kuilu. Tämä tarkoittaa sitä, että asiakkaiden yksilöllisesti 
muodostama imago yrityksestä ei kohtaa yrityksen luoman identiteetin kanssa. Kyseinen 
asia voi johtua monista eri syistä kuten, että brändi on liian monimutkainen, jolloin asi-
akkaan voi olla hankalaa saada selvää brändin tärkeistä arvoista. Pahimmassa tapauksessa 
brändi voi pettää asiakkaan lunastamatta lupauksiaan, joita yritys mainostaa lunastavansa. 
Syy tähän voi olla, että yrityksen identiteetti ei ole tarpeeksi vahva, jolloin asiakkaalle 
suunnattu viesti on ristiriitaista. (Lindberg-Repo 2005, 68.)  
 
 
4.8 Brändijohtaminen 
 
Jean-Noel Kapfererin (1997) mielestä koko brändijohtamisen prosessi alkaa johdonmu-
kaisesta yhtenäisestä visiosta ja strategiasta. Sen keskeisin konsepti on brändin identi-
teetti, ei imago. Brändin identiteetin tulee olla selkeästi johdettu ja määritelty. (Jean-Noel 
Kapferer 1997, Lindberg-Revon 2005, 73 mukaan.) Brändin arvoprosessin johtaminen 
edellyttää selkeän yrityksen brändivision, jonka perimmäisenä tarkoituksena on ’’ankku-
roida’’ arvoprosessi kaikille yrityksen hierarkkisille tasoille. Brändivision on tuettava lii-
ketoiminnallista strategiaa ja näyttää sisäisille sekä ulkoisille sidosryhmille, mikä on 
brändin visio, mihin se on tulevaisuudessa menossa ja minkälaista arvoa yritys suunnit-
telee sen tuottavan asiakkailleen jatkossa. Brändivisio yksiselitteisesti kiteyttää yrityksen 
aikomukset viedä brändi tavoitteisiinsa. (Lindberg-Repo 2005, 60-61.) 
 
Taipale (2007) on kirjassaan Brändi liiketoiminnan ytimessä – erotu tai unohda koko 
homma kiteyttänyt kysymyksiä brändijohtamiseen liittyen. Kysymyksien on tarkoitus 
kartoittaa yrityksen erottuvuuden tilaa: 
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• Mitkä ovat johtamismenetelmänne vahvuudet ja heikkoudet? 
• Miten johtamismenetelmänne erottuu kilpailijoista? 
• Kuinka hyvin saavutatte asetetut tavoitteet? 
• Kuinka hyvin tunnette kilpailijoittenne toiminnan ja miten seuraatte sitä? 
• Miten hyvin tunnette yrityksenne erottuvuustekijät? (Taipale 2007, 189.) 
 
Brändijohtamisessa on perinteisesti keskitytty kuluttajille suunnattuun markkinoinnin 
suunnitteluun ja toteuttamiseen. Siksi tämänkaltainen brändijohtaminen on jäsentynytkin 
markkinointipäälliköistä rakentuvan järjestelmän varaan. Tulevaisuuden yrityksissä uu-
denlainen brändiajattelu tulee tarpeeseen, se laajentaa brändien johtamista kokonaisval-
taiseksi johtamiseksi. Uudenlaisen brändiajattelun mukaan brändi ei ole vain markkinoin-
tipäällikön asia, vaan brändin johtaminen vaikuttaa koko yrityksen toimintaedellytyksiin. 
Brändi integroi yrityksen eri osia, brändi on myös se tekijä, joka loppujen lopuksi yhdis-
tää yritystä kuluttajiin sekä muihin sidosryhmiin. Kyseenomainen brändiajattelu nostaa 
brändin markkinointipäälliköiden toimista koko organisaation viestinnän ja johtamisen 
välineeksi. (Malmelin & Hakala 2008, 38–39.) 
 
Brändijohtamisesta on rakennettu myös eräänlainen malli, joka jakautuu viiteen lohkoon, 
jotka kuvaavat hyvin loogisesti brändin arvoketjua (kuvio 6). Ensimmäisenä on brändi 
organisaation visiona, tällä tarkoitetaan, että brändin arvojen, visioiden ja tavoitteiden on 
ohjattava organisaation toimintaa sekä viestintää. Toisena on brändin viestintä, jolla tar-
koitetaan sitä, kun organisaatio viestii brändin ohjaamana, se näyttäytyy erittäin johdon-
mukaisena eri sidosryhmien edustajille. Kolmantena mallissa on brändin julkisuus, joka 
näkyy julkisuudessa, mutta brändistä saatetaan keskustella myös yrityksestä riippumatta. 
Erilaiset julkisuudet vaikuttavat kuluttajien mielikuviin sekä tietoihin brändistä. Seuraa-
vaksi on brändi mielikuvina, jokainen mielikuva brändistä ja sen tulevaisuudesta muo-
dostuvat jokaisesta kohtaamisesta kuluttajien ja sidosryhmien edustajien välillä. Viimei-
senä on brändi maineena, jokaisesta brändistä kerrottavasta tarinasta tai mainonnasta 
muodostuu yhteisöllinen maine, joka mielikuvien kanssa ohjaa sillä tavoin kuluttajien 
toimintaa sekä brändin arvon muodostumista. (Malmelin & Hakala 2008, 39–40.) 
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KUVIO 6. Radikaalin brändijohtamisen malli (Malmelin & Hakala 2008, 39) 
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN 
 
 
Tutkimuksen tarkoitus oli saada totuudenmukaista tietoa asiakaskyselyn avulla Château 
Carsinin brändin kehittämisen tueksi. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisen eli määrälli-
sen tutkimusmenetelmän avulla. Viinitila oli kokenut sukupolvenvaihdoksen vuonna 
2016, joten Château Carsinin brändin kehittäminen oli hyvin ajankohtainen asia. Tarkoi-
tuksena oli selvittää, minkä tyyppisiä henkilöitä asiakkaat ovat, joille tällä hetkellä 
Château Carsinin viinejä myydään ja markkinoidaan. Tutkimusta lähdettiin toteuttamaan 
seuraavien tutkimuskysymysten kautta: 
 
• Kuinka hyvin Château Carsin-brändi tunnetaan?  
• Miten Château Carsin-brändiä voidaan kehittää ja uudistaa?  
• Miten Château Carsinin viinimyyntiä voidaan kehittää Suomessa? 
 
Määrällisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvitetään prosenttiosuuksiin sekä lu-
kumääriin perustuvia kysymyksiä. Määrällinen tutkimus tarvitsee kuitenkin riittävän suu-
ren ja edustavan oton onnistuakseen. Kvantitatiivisen aineiston keruussa käytetään val-
miiksi tehtyjä ja standardoituja tutkimuslomakkeita, joissa vastausvaihtoehdot ovat val-
miina. Määrällisen tutkimuksen pohjalta saadaan kartoitettua olemassa oleva tilanne, 
mutta ei kuitenkaan pystytä selvittämään riittävästi asioiden syitä. (Heikkilä 2014, 8.)  
 
Tutkimuksessa tulokset esitetään numeroina tai tunnuslukuina. Tutkija tulkitsee sekä pyr-
kii selittämään sanallisesti olennaisen numerotiedon. Tutkimuksessa kuvataan, millä ta-
valla tutkimuksen eri asiat eroavat tai liittyvät toisiinsa. Määrällisen tutkimuksen tulokset 
ovat aina objektiivisia, koska ne ovat tutkijasta riippumattomia, eli tutkija ei vaikuta tut-
kimustulokseen. (Vilkka 2007, 13-14.) 
 
Kyselyn tekeminen aloitettiin elokuussa 2017 Skype palaverilla toimeksiantajan kanssa. 
Kyselyyn valikoituneet kysymykset ovat lähtöisin toimeksiantajan tarpeista saada kartoi-
tettua Château Carsinin brändin kehittämistä parhaalla mahdollisella tavalla (liite 2). Ky-
selyn lähettämisen ajankohdaksi valikoitui 5.9.2017, jolloin Château Carsin lähetti asia-
kaskirjeen asiakasrekisteriin kuuluville asiakkailleen. Toteutetun kyselyn vastausaika oli 
kaksi viikkoa. Kysely lähetettiin tarkoituksella asiakasrekisterissä oleville, jolloin siitä 
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saatava data olisi mahdollisimman validia tutkimustulosten kannalta. Asiakaskysely si-
sälsi kolmetoista pakollista kysymystä ja kaksi vapaavalintaista kysymystä. Asiakasre-
kisteri käsittää 1400 ihmistä ja vastauksia saatiin 725 kappaletta. Kyselyyn vastanneiden 
kesken arvottiin yksi yllätyslaatikko, joka oli arvoltaan 120 euroa.  
 
Kysely tehtiin E-lomake editorilla. editorilla. Vastaukset analysoitiin Tixel 10 -ohjelman 
avulla. Kun kyselyyn vastaaminen suljettiin, vietiin vastaukset Exceliin ja sen avulla teh-
tiin havaintomatriisi vastauksista. Havaintomatriisi vietiin Tixel 10 -ohjelmaan ja tulosten 
analysoinnissa käytettiin yksiulotteista jakaumaa sekä ristiintaulukointia.   
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6 TUTKIMUSTULOKSET 
 
 
Tutkimukseen osallistui 725 henkilöä, joista 47 prosenttia oli miehiä ja 53 prosenttia nai-
sia. Heistä 4 henkilöä oli 18–24-vuotiaita, 14 henkilöä 25–29-vuotiaita, 30 henkilöä 30–
34-vuotiaita, 38 henkilöä 35–39-vuotiaita, 45 henkilöä 40–44-vuotiaita, 80 henkilöä 45–
49-vuotiaita, 116 henkilöä 50–54-vuotiaita, 115 henkilöä 55–59-vuotiaita, 123 henkilöä 
60–64-vuotiaita ja 160 henkilöä 65+.  
 
Asiakaskyselyssä kysyttiin tietävätkö kyselyyn osallistuneet henkilöt, että Château Carsin 
on suomalaisomisteinen viinitila. Vastaajista 80 prosenttia tiesi sen olevan suomalais-
omisteinen ja 20 prosenttia ei tiennyt. Asiakaskyselyssä kysyttiin myös kuinka tärkeänä 
vastaajat pitävät sitä, että Château Carsin on suomalaisomisteinen viinitila. Vastaajista 4 
prosenttia ei pitänyt kyseistä asiaa lainkaan tärkeänä, 25 prosenttia piti sitä vähän tär-
keänä, 46 prosenttia piti sitä melko tärkeänä ja 25 prosenttia vastaajista piti sitä erittäin 
tärkeänä. Asiakaskyselyyn vastanneista 72 prosenttia on juonut Château Carsinin viinejä 
ja 28 prosenttia ei ole juonut tilan viinejä.  
 
Vastaajista 14 prosenttia on tutustunut Château Carsinin viineihin ensimmäistä kertaa ys-
tävän kautta, 14 prosenttia verkkokaupassa, 13 prosenttia mainoksien kautta, 12 prosent-
tia Alkossa, 11 prosenttia aikakausilehdistä, 10 prosenttia sosiaalisen median kautta, 5 
prosenttia ravintolassa, 22 prosenttia muuta kautta ja 0 prosenttia radiossa. Kolme suu-
rinta muuta tutustumistapaa oli Viinimessut, Kuhmon Kamarimusiikki-festivaali ja 
Château Carsinin viinitila. 
 
Vastaajien kaksi yleisintä syytä viinin nauttimiseen asiakaskyselyn perusteella on 42 pro-
sentin mielestä ruuan kanssa, 47 prosenttia ei tarvitse siihen erityistä syytä pitämisen li-
säksi, 5 prosenttia nauttii viiniä sosialisoidakseen ystävien kanssa, 2 prosenttia rentoutu-
misen vuoksi, 1 prosentti terveyden vuoksi ja 1 prosentti treffeillä tai muissa romanttisissa 
tarkoituksissa. 
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Kyselyyn vastanneista 85 prosenttia on viinistä nauttivia harrastelijoita, 4 prosenttia vii-
niin syvällisesti perehtyneitä conoisseureita, 2 prosenttia alan ammattilaisia ja 9 prosent-
tia aloittelevia viininjuojia (kuvio 9). 
 
KUVIO 7. Mikä kuvaa parhaiten suhdettasi viiniin? 
 
Seuraavasta ristiintaulukoidusta jakaumasta nähdään iän perusteella vastanneiden yleisin 
syy viinin nauttimiseen (kuvio 8). 
 
KUVIO 8. Yleisin syy viinin nauttimiseen iän perusteella. 
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Seuraavat kolme yksiulotteista jakaumaa vastaavat kyselyssä annettuihin väittämiin 
Château Carsinin brändin kehittämiseen liittyen: Kuinka hyvin mielestäsi seuraavat väit-
tämät toteutuvat? 
 
Naisvastaajista 243 henkilöä on täysin samaa mieltä, että Château Carsinin näkyminen 
viinialan tapahtumissa vahvistaa sen brändiä, 127 henkilöä on melko samaa mieltä ja 18 
henkilöä on jokseenkin samaa mieltä. Miesvastaajista 184 henkilöä on täysin samaa 
mieltä, että Château Carsinin näkyminen viinialan tapahtumissa vahvistaa sen brändiä, 
127 henkilöä on melko samaa mieltä ja 27 henkilöä on jokseenkin samaa mieltä (kuvio 
9). 
 
KUVIO 9. Château Carsinin näkyminen viinialan tapahtumissa vahvistaa sen brändiä 
 
Naisvastaajista 120 henkilöä on täysin samaa mieltä, että Château Carsinin brändi kehit-
tyy parempaan suuntaan, 198 henkilöä on melko samaa mieltä, 66 henkilöä on jokseenkin 
samaa mieltä ja 3 henkilöä ei ole samaa mieltä. Miesvastaajista 81 henkilöä on täysin 
samaa mieltä, että Château Carsinin brändi kehittyy oikeaan suuntaan, 197 henkilöä on 
melko samaa mieltä, 58 henkilöä on jokseenkin samaa mieltä ja 2 henkilöä ei ole samaa 
mieltä (kuvio 10). 
0
50
100
150
200
250
300
En ole samaa mieltä Jokseenkin samaa
mieltä
Melko samaa mieltä Täysin samaa mieltä
Lu
ku
m
ää
rä
mies nainen
34 
 
 
KUVIO 10. Château Carsinin brändi kehittyy parempaan suuntaan  
 
Naisvastaajista 167 henkilöä on täysin samaa mieltä, että Château Carsinin tuotteet ovat 
linjassa brändin kanssa, 186 henkilöä on melko samaa mieltä, 33 henkilöä on jokseenkin 
samaa mieltä ja 1 henkilö ei ole samaa mieltä. Miesvastaajista 119 henkilöä on täysin 
samaa mieltä, että Château Carsinin tuotteet ovat linjassa brändin kanssa, 180 henkilöä 
on melko samaa mieltä, 36 henkilöä on jokseenkin samaa mieltä ja 3 henkilöä ei ole sa-
maa mieltä (kuvio 11). 
 
KUVIO 11. Château Carsinin tuotteet ovat linjassa brändin kanssa 
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Kyselyn avulla selvitettiin kyselyyn osallistuneiden mielipidettä kysymykseen: Mitkä 
asiat ovat sinulle tärkeitä Château Carsinin viineissä?  
 
Vastaajista 79 prosenttia pitää Château Carsinin viinien laatua erittäin tärkeänä ja 21 pro-
senttia melko tärkeänä. Vastanneista 80 prosenttia pitävät Château Carsinin viinein nau-
tittavuutta erittäin tärkeänä ja 20 prosenttia melko tärkeänä. Kyselyyn vastanneista 56 
prosenttia pitää Château Carsinin tuotteiden ulkonäköä vähän tärkeänä, 25 prosenttia ei 
lainkaan tärkeänä, 18 prosenttia pitää sitä erittäin tärkeänä ja 1 prosentti melko tärkeänä.  
 
Kyselyssä selvitettiin myös osallistuneiden mielipidettä brändin ominaisuuksista: Miten 
tärkeänä näet Château Carsinin brändin ominaisuudet? Osassa jakaumista vain osa vas-
tausvaihtoehdoista, koska kaikkiin ei saatu vastausta.  
 
Vastaajista 55 prosenttia pitää Château Carsinin viinien tasalaatuisuutta erittäin tärkeänä, 
43 prosenttia melko tärkeänä ja 2 prosenttia vähän tärkeänä (kuvio 12). 
 
KUVIO 12. Tasalaatuisuus 
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Vastaajista 81 prosenttia piti Château Carsinin laatuun panostusta erittäin tärkeänä ja 19 
prosenttia melko tärkeänä (kuvio 13). 
 
KUVIO 13. Laatuun panostus 
 
Vastaajista 30 prosenttia pitää ekologisia arvoja erittäin tärkeänä, 54 prosenttia vastaajista 
piti niitä melko tärkeänä, 14 prosenttia ei lainkaan tärkeänä ja 1 prosentti vähän tärkeänä 
(kuvio 14). 
 
KUVIO 14. Ekologiset arvot 
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Vastaajista 29 prosenttia ei pitänyt luomua lainkaan tärkeänä, 49 prosenttia vastaajista 
piti sitä melko tärkeänä, 15 prosenttia erittäin tärkeänä ja 6 prosenttia vähän tärkeänä 
(kuvio 15). 
 
KUVIO 15. Luomu 
 
Vastaajista 27 prosenttia pitää erittäin tärkeänä perheyrittäjyyttä, 49 prosenttia melko tär-
keänä, 2 prosenttia vähän tärkeänä ja 22 prosenttia ei lainkaan tärkeänä (kuvio 16). 
 
KUVIO 16. Perheyritys 
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Asiakaskyselyyn vastaajista 31 prosenttia piti artesaanituottajuutta ei lainkaan tärkeänä, 
3 prosenttia vähän tärkeänä, 50 prosenttia melko tärkeänä ja 16 prosenttia erittäin tärkeänä 
(kuvio 17). 
 
KUVIO 17. Artesaanituottaja 
 
Vastaajista 56 prosenttia pitää erittäin tärkeänä, että pidetään huolta sekä vaalitaan työn-
tekijöitä, 41 prosenttia piti sitä melko tärkeänä ja 3 prosenttia vähän tärkeänä (kuvio 18). 
 
KUVIO 18. Vaalii ja pitää huolta työntekijöistään 
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Kyselyyn vastanneista 64 prosenttia kokee vastuullisuuden erittäin tärkeänä, 33 prosent-
tia melko tärkeänä ja 2 prosenttia ei lainkaan tärkeänä (kuvio 19). 
 
KUVIO 19. Vastuullisuus 
 
Vastaajista 21 prosenttia pitää perinteisyyttä erittäin tärkeänä, 50 prosenttia melko tär-
keänä, 2 prosenttia vähän tärkeänä ja 27 prosenttia ei lainkaan tärkeänä (kuvio 20). 
 
KUVIO 20. Perinteinen 
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Asiakaskyselyyn vastanneista 29 prosenttia pitää suomalaista omistajuutta erittäin tär-
keänä, 46 prosenttia melko tärkeänä, 3 prosenttia vähän tärkeänä ja 21 prosenttia ei lain-
kaan tärkeänä (kuvio 21). 
 
KUVIO 21. Suomalainen omistajuus 
 
Asiakaskyselyssä oli myös vastaajille avoin kohta, jossa he saivat kertoa omin sanoin 
mielikuvastaan, joka heille on muodostunut Château Carsinin brändistä. Suurin osa vas-
taajista pitää Château Carsinin brändiä laadukkaana, positiivisena, korkealaatuisena, luo-
tettavana ja arvostettuna. Osa kyselyyn vastanneista ei osannut sanoa mielipidettään brän-
distä. Asiakaskyselyssä oli vastaajille myös toinen avoin kohta, vapaa sana. Vapaan sanan 
avulla saatiin konkreettisia vastauksia ajatellen Château Carsinin brändin kehittämistä 
(kts. liite 1).  
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7 POHDINTA 
 
 
Opinnäytetyön tavoitteena oli saada kattava otos asiakaskyselyyn vastanneiden mielipi-
teitä, jonka avulla löytäisin uudenlaisia ajatuksia Château Carsinin brändin kehittämisestä 
ja uudistamisesta. Asiakaskysely lähettäminen tiedostaen asiakasrekisterissä oleville oli 
todella hyvä päätös, koska tutkimustuloksista saatiin näin ollen erittäin päteviä. Asiakas-
kyselyyn osallistui 725 henkilöä. Kyseinen osanottajamäärä yllätti minut positiivisesti. 
Asiakaskysely oli auki kaksi viikkoa, minkä aikana siihen oli mahdollista vastata. Mie-
lestäni aika oli riittävä, koska vastauksia saatiin paljon. Asiakaskyselyn tuloksia oli han-
kala lähteä avaamaan aluksi suuren määrän vuoksi. Asiakaskyselyn vapaa sana kohta oli 
mielestäni onnistunut hyvin, saadut palautteet asiakaskyselyyn osallistuneilta olivat ke-
hittäviä ja rehellisiä.  
 
Teoriaosuutta olisin voinut hyödyntää paremmin asiakaskyselyn kysymysten suhteen, 
jolloin teoria olisi tukenut tutkimustuloksia paremmin. Kaikkiin kolmeen tutkimusongel-
maan saatiin kuitenkin pätevät tutkimustulokset asiakaskyselyn avulla, ja näitä toimeksi-
antaja yritys voi lähteä jatkokehittämään. Olen teoriaosuuteen erittäin tyytyväinen, siitä 
tuli kattava ja monipuolinen. Uskon, että siitä on toimeksiantaja yritykselleni paljon hyö-
tyä, kun brändin kehittämisen aloittaminen tulee ajankohtaiseksi.  Tutkimusmenetelmäksi 
valikoitui määrällinen tutkimus eli kvantitatiivinen tutkimus. Kyseinen menetelmä sopi 
erityisen hyvin havaintoaineiston keruumenetelmäksi, koska sen avulla saadaan kartoi-
tettua suuria ihmisryhmiä. Kuitenkin loppujen lopuksi olen erittäin tyytyväinen opinnäy-
tetyöhöni ja siihen saatuihin tuloksiin. Opinnäytetyötä oli mielenkiintoista tehdä ja toi-
meksiantajayritykseni oli valmiina auttamaan aina kun apua tarvitsin.  
 
Tutkimustulosten avulla voidaan todeta, että suurin osa kyselyyn vastanneista tietää, että 
viinitila on suomalainen, he myös pitivät tärkeänä sitä, että se on suomalaisomisteinen. 
Kyselyssä saatujen vastausten perusteella asiakaskyselyyn vastanneet pitävät tärkeänä 
muun muassa Château Carsinin näkyvyyttä viinialan tapahtumissa, viinin tasalaatui-
suutta, ekologisia arvoja, artesaanituottajuutta, tilan vastuullisuutta, työntekijöiden arvos-
tamista sekä tuotteiden laatua. Suurin osa asiakaskyselyyn vastanneista ovat viinistä naut-
tivia harrastelijoita, joiden yleisin syy viinin nauttimiseen on joko nauttiminen ruoan 
kanssa tai että he pitävät siitä eivätkä tarvitse siihen erityistä syytä. Opinnäytetyöni tulok-
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set viittaavat vahvasti siihen, että Château Carsinin viininmyynnin kehittämiseksi Suo-
messa viinitilan tulisi jatkokehittää ja korostaa aiempia luettelemiani ominaisuuksia 
osana Château Carsinin arkea ja markkinointiviestintää.  
 
Château Carsinin olisi hyvä aloittaa brändin kehittäminen, esimerkiksi Peter Druckerin 
luomien kysymysten avulla joihin viittasin aiemmin teoriassa. Kysymykset toimivat erit-
täin hyvänä lähtökohtana, kun Château Carsin pohtii omaa visiotaan, missiota ja tarkoi-
tusta. Tilan tulisi myös kiinnittää huomiota teoriaosuudessani mainitsemiini kahdeksaan 
brändinrakennuksen esteeseen, jotka voivat vaikeuttaa brändinmuodostusprosessin alku-
vaiheita. Kun Château Carsin aloittaa brändinsä kehittämisen, on heidän hyvä muistaa 
taustalla koko ajan brändinsä juuret ja alkuperä, koska sitä kautta on helpompi löytää 
takaisin oikeille raiteilleen, jos brändäyksessä koetaan kriisi.  
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LIITTEET 
Liite 1. Asiakaskyselyn Vapaa sana     
Kiitos hyvistä tuotteista, toimitukset sujuneet aina hyvin. Kiva että on saatavina myös 
alkosta. 
Kiitos hienoista viineistä! 
Ok 
Uskon, että teidän tunnettavuus on parantumassa koko ajan, ja teette paljon töitä sen 
eteen. Toivon paljon menestystä tuon osalta, ja hienoa, että Suomalaisia on mukana tä-
män alan toiminnassa. 
Onnea ja menestystä jatkossakin 
Mielenkiintoista! 
Hyvä palvelu viinejä tilatessa 
Hienoa sinänsä että suomalaisetkin yrittävät viinialalla, vaikka suomalaisuus tässä ta-
pauksessa ei ole olennaista 
Minulle melko tuntematon brändi. Lisätkää näkyvyyttä! 
Suomi100 on tuonut yritykselle julkisuutta. Tuotteet ovat varmasti korkealaatuisia. Ovat 
hiukan kalliimpia kuin normaalisti käyttämäni arkiviinit, joten en ole tullut vielä maista-
neeksi. Kiinnostusta kyllä on! Alkon monopolia en ihan periaatteesta haluaisi kannattaa, 
ja Carsin-tuotteiden nettitilaaminen on hiukan hankalaa. 
onnea ja menestystä viinien kehitystyössä 
En ole vielä tutustunut ko viineihin, mutta aion tutustua. Vastaukseni vastasin sillä aja-
tuksella, että toivoisin näin olevan esim. brändi kehittyy parempaan suuntaan yms. 
Mukavaa seurata tuotteiden ja yrityksen kehitystä. 
Etiketit perinteistä linjaa noudattavia, tekisikö terää myös uskallus erottautua etiketeissä 
tyylillisesti omana brändinään? (kokeiluluontoisesti vaikka jokin erikoiserä?) 
Viinistä virkeyttä viikonloppuun. 
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Terveisiä toiselta Calamnius-jälkeläiseltä. Voiko tilalla vierailla? 
Hienoa suomi100-viinejä tulee suomalaiselta tuottajalta. 
Kiitokset vielä erinomaisesta vierailusta tilallanne kesäkuun alussa. Toivon, että saatte 
sen Carmenere-rypäleestä valmistetun viinin myös Suomen valikoimiin. 
Pidän erityisesti tuottajan makeista viineistä 
Tasalaatuisuuteen olisi panostettava vielä enemmän. Aito dokumentaatio ja sen toista-
minen valmistuksen aikana saattaisi tasalaatuistaa ilmaston ja raaka-aineiden vaihtelun 
eroja vuosien saatossa. Myös "teollinen koesuunnittelu"  (Tagushi-menetelmä) saattaisi 
antaa uusia ja hyviä käytänteitä nopealla jänteellä. 
parasta oli, kun saatiin tulla vierailemaan teillä! kiitos siitä! 
Hienoa työtä! Lähitulevaisuudessa aion tutustua paremmin viineihinne. 
toivon myönteistä kehitystä 
Hienoa, että Carsinin viinejä on saatu Alkoihinkin 
Kiitos laadukkaista viineistä 
Loistava tuote kokonaisuudessaan. 
Tiedän mitä tarjoan ystävilleni esim. joulupöydässä ym. juhlissa 
Kiitos hyvistä viineistä ja palvelusta! 
Jatkakaa työtä viinin ostamisen helpottamiseksi suoraan tilalta. 
Erinomaisen nautittavia viinejä :) 
Château Carsin on tullut hyvin esille viinilehdessä ja myös "Viinistä viiniin" teoksessa. 
Ehkä Alko voisi tuoda paremmin vielä esille tuotteita. Verkkokauppa ei ehkä ole vielä 
lyönyt itseään tarpeeksi hyvin esille. 
Kiitos ja hyvää viinisyksyä! 
Jep 
Kaikki ostamani viinit hyviä.Vertailu muihin laatuviineihin? 
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Brändin punaviini ehdottomasti ykkössuosikkini!! 
Menestystä brändille! Teette hyvää työtä! 
Kiitos hyvistä s-postikirjeistä. 
Jatkakaa samaan hyvään malliin :) 
Täytyy maistella näitä viinejä enemmän, vielä aika uutukaisia minulle. 
Châteu Carsinilla on erityisasema perheessämme. Vietimme siellä - mukavien sattumien 
kautta ja täysin yllättäen - pari yötä häämatkallamme  1992. Avioliittokin on kestänyt. 
Olen 'fanittanut' Carsinia todella pitkään. Arvostan työtä jota perustaja on tehnyt suoma-
lainen viinikulttuurin saralla; kiitokset toivottavasti menevät perille näinkin! Jatkakaa 
valitsemallanne tiellä!! 
Menestystä hyvien viinien tuottamiseen 
Hienoa, että tulossa on uusia myös tuotteita. Pitääpäs maistaa! 
Mielenkiintoinen viinituottaja 
Keep up the good work! 
jos tienaisin paremmin, ostaisin carsinin viinejä 
Juha Berglundin työ suomalaisen alkoholipolitiikan hyväksi on hatun noston arvoinen 
suoritus! 
Toivottavasti jatkatte laadun kehittämistä. Halpoja viinejä löytyy muualta yllin kyllin 
Hienoa, että suomalaisuus tulee myös viinimaailmaan! Onnittelen rohkeudesta tuottaa 
loistavia viinejä! 
Keep on Wining. 
Pidän Chateau Carsinin rohkeasta tavasta käyttää harvinaisempiakin rypäleitä. Le Eti-
quette Grise 2012 on ehdottomasti suosikkini Carsinin valkoviineistä. 
Suomi 100 myös Carsin viinein - ei siis karsita<Voi olla esittelyjä myös ostareissa ja 
isompien kauppojen sisätiloissa<Yhdistettynä ruokailuun, seurusteluun jne 
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Brändi vaatii mielestäni kehitystä. Nopeana mielleyhtymänä Carsin ja suomalaisuus ei 
kohtaa. Valistuksella tieto toki saavuttaa kuluttajat. Mutta onko tarkoitus olla Suomalai-
nen viini (visuaalisuus) vai Ranskassa tehty viini suomalaisin voimin? Visuaalinen ilme 
kaipaa mielestäni päivityksen. Tuotteen pakkauksella ja visuaalisuudella on entistä suu-
rempi merkitys kaikessa kuluttamisessa. 
voitaisiin ehkä mainosta  "suomalaisena"..ei välttämättä nosta sen arvoa  ! 
Hyvä suomalsisuus 
Tuttavallisuus, ystävällisyys, keskittyminen hyviin laatuviineihin 
Onnea Carsinin kehittymiselle! 
Olen tilannut ja nauttinut Carsin viinejä jo useita vuosia. Varsinkin makeat Liquoreux-
viinit ovat laadultaan erinomaisia, ja lähes verrattavissa paljon kalliimpiin Bordeaux'n 
vastaaviin viineihin. 
En ole tutustunut - tilaan eurooppalaisia viinejä verkkokaupoista, mutta en täältä. 
Sopivan pituinen, selkeä ja mielenkiintoinen kysely. 
jatkakaa samaan tyyliin 
Jatkakaa 
Kiitos Juha ja Nea suomalaisen viinikulttuurin eteen tekemästänne työstä. Milloin jär-
jestätte ryhmämatkan tarhallanne? 
Jospa seuraavilla viininmaistajais messuilla paasisi paremmin tutustumaan eri laatujen 
makuihin? 
Chateau Carsin on mielenkiintoinen suomalaisomisteinen yritys. 
Valintamahdollisuus "en osaa sanoa" puuttuu lomakkeesta. En ole maistanut Carsinin 
viinejä, joten tämän gallupin tuloksen perusteella en vetäisi kovin syvällisiä strategisia 
johtopäätöksiä 
Jesss ;) 
En ole kertaakaan pettynyt Carsinin viineihin! 
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Brändi-kysymyksin on paha vastata, eihän brändiä maisteta!  Carsinin viineissä on ollut 
isoja makupoikkeamia vuosikertojen välillä, se vähän hillitsee tilauksia. 
Kiitos 
Tsemppiä työhön 
Kotimaisuutta kannattaisi vielä enemän korostaa 
Kiva, että on suomalaista viiniä. 
Arvostan Juha Berglundia rohkeasta päätöksestä lähteä Suomesta viininviljelijäksi 
Ranskaan. 
Todella hienoa, että Carsinin viiniä löytyy taas Alkosta! Lisää myös arvokasta tunnet-
tuutta. Orasjärven Jukalle lämpimät kiitokset aina niin perusteellisista esittelyistä, jotka 
ovat aina johtaneet tilauksiin! 
Myötätuulta jatkossakin! 
Pidän viinejänne parhaimistoon kuuluvina viininä maailmassa. 
Hyvä valikoima puna, valko ja rose viinejä. Kuoharia pitäisi olla hintaluokaltaan hal-
vempaakin tarjolla. Esim.Korbel USA hintaluokkaa 
Lempiviinejäni! Hyvää jatkoa! 
Oisipa mukava sattua onnettaren valitsemaksi ja päästä vihdoinkin maistelemaan tämän 
brändin viiniä :) Juuri ollaan matkalla kotiin ranskasta-hienoa että myös siellä on tällai-
nen "suomalainen helmi"-brändi. 
Upea! 
Mahtavaa, että saimme Carsinin Katajanokan Kasinon "talon viiniksi"; toivottavasti 
voittokulku jatkuu! 
Toivottavasti saamme nauttia kauan viineistänne. 
laadukasta menestystä toivoo vanha lipittäjä 
Suuret kiitokset Juha Berglundille ja koko Château Carsinin väelle erinomaisista vii-
neistä sekä onnea ja menestystä! 
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viikko töissä Ch Carsinissa 90-luvulla opetti paljon enemmän kuin kymmenet viinitila-
vierailut Alkon tuotekouluttajan ominaisuudessa. Kiitos Juhalle! 
kyllä maistuu 
Kippis ja terveydeksi! 
Chateau Carsin on mielenkiintoinen viinitalo, hyvät viinit, suomalaisomistus tekee sen 
että uutisia heistä seuraa tarkemmin 
Kiitos infoista ja kuulumisista 
täytyy saada maistaa ! 
Voi olla että kaikki mitä tuotetaan menee kaupaksi, mutta ravintolamyynnissä olisi ke-
hittämisen varaa. Aika harvassa paikassa on Carsinin viinejä tarjolla. Paljonko sitä luo-
mua tulee? voisiko sillä saada lisää tunnettuutta lisättyä niissä piireissä jotka eivät vielä 
Carsinia tunne hyvin. Tavataan viinimessuilla. 
Jos nykyinen suomalainen omistaja haluaa luopua, löytyy varmasti joukko sijoittajaa? 
Sympaattinen yritys ja ahkerat omaistajat. Toivotan paljon onnea Bordeaux alueen oi-
kullisten vuosikertojen haasteiden kanssa.. 
Hinta on oman ostorajan ylärajalla. 
Jos ainakin joitain viinejä pystyisitte pitämään 10-15¬ välillä, niin useampi pystyisi 
maistelemaan, ettei tule hinta kynnyskysymykseksi 
Pienen tuottajan tullee satsata laatuun ja oman markkinaosuutensa löytämiseen.  Muu-
toin "mopo" saattaa karata käsistä, tai suuri toimija ostaa pois. Tuo jälkimmäinen on tie-
tysti omistajalle hyvä juttu, mutta meille loppukäyttäjille ei välttämättä. 
Hienoa että suomalaise pärjäävät viinintuottajina. 
Vierailulla maistoin. Harmi, kun ei saa yhtä pulloa ostettua. 
Arvostan suuresti nykyisen johdon omia, itse kehiteltyjä tuotteita. 
Aika tunnettu brändi. 
Hyvää jatkoa! 
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Carsinin viinien brändiä voisi yrittää "nuorennusleikata". Hinta saattaa olla este mutta 
nuoret eivät tunnista brändiä. 
Jatkakaa! 
Olen seurannut tekemistä vuosien ajan ja iloinen onnistumisesta. Toisaalta matka on 
vielä alussa jos vertaa moniin muihin viinitaloihin. Pyrin ostamaan ko. tuotteita aina 
kun mahdollista. Liittyy kannatukseen koska "hassua" suomalaista dissattiin vuosia sit-
ten kotimaassaan koska ei ymmärretty asiaa 
Olen nauttinut Chateau Carsinin viinejä jo useita kymmeniä vuosia enkä ole koskaan 
pettynyt. 100% laatu viini. 
Hienoa, että suomalaiset tekevät hyviä viinejä, voimme olla ylpeitä. Ja hienoa, että he 
tuovat asiaa myös esille paremmin täällä Suomessa. 
Olisi mukava tutustua Château Carsinin tuotteisiin :) 
Laantuviini 
Onnea jatkoon ja uusille haasteille! 
En tiedä juuri mitään tästä brändistä. 
Kippis! 
Menestystä! 
Savignon Gris on vaikea rypäle suomalaiseen makuun. Sen kanssa on aiemmin ollut 
myös laatuvaihteluja. 
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Liite 2. Château Carsin asiakaskysely 
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